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Les coses fora del seu lloc són brutícia?
Podem considerar brutes les sabates
col·locades sobre la taula del menjador,
quan, en realitat, són les mateixes que
un moment abans estaven al sabater?
És brut que els plats per rentar estiguin
a la pica del lavabo? Sense cap mena de
dubte, la resposta a ambdues pregun-
tes és afirmativa. Considerem que és
brut deixar la roba del dia anterior
damunt l’escriptori, fora del seu lloc, o
bé els estris de cuina sobre el llit, o que
les olors pròpies de la cuina, on poden
ser fins i tot agradables, es deixin sen-
tir al dormitori, o, a la inversa, que les
olors corporals del dormitori es respi-
rin a la cuina.
Aquesta investigació, presentada en el
curs actual com a treball d’investigació
de doctorat a la Facultat de Comuni-
cació Blanquerna de la Universitat
Ramon Llull i dirigida pel Dr. Fernando
de Felipe, és un recorregut que comen-
ça en les idees que tots tenim sobre el
que considerem brutícia, i estableix
aproximacions al que haurà de ser una
metodologia per a l’estudi de comuni-
tats de videojugadors. L’antropologia
del consum, principalment, ens serveix
de marc teòric i ens permet d’establir
un mètode viable de recollida i anàlisi
de dades per al treball de camp sobre
el joc i els jugadors dels videojocs onli-
ne. L’autora que seguim amb més fide-
litat és l’antropòloga britànica Mary
Douglas i les seves anàlisis culturals que
constitueixen, com intentem justificar,
una excel·lent guia per a l’estudi del
consum des d’una perspectiva sociolò-
gica.
Els videojocs són la primera indústria
cultural multimèdia. En un sentit histò-
ric, perquè són la primera producció
cultural de masses nascuda directament
de les tecnologies informàtiques i, en
un sentit industrial, perquè el seu volum
de negoci és comparable al d’altres
grans indústries culturals mundials, per
exemple, supera en vendes el volum de
negoci de la indústria cinematogràfica
mundial.1
És pertinent parlar de videojocs i iden-
titat? Les pràctiques concretes dels
videojugadors, constitueixen un fet
rellevant de la construcció de la seva
identitat? Aquesta es defineix indivi-
dualment o col·lectiva? Els videojocs
com a consum contribueixen a establir
distinció. És possible establir correla-
cions entre sistemes simbòlics i formes
socials?
La nostra concepció de cultura és
antropològica. Holística, inclou els vide-
ojocs com a tecnologia, com a indústria
i com a pràctica de consum, és a dir, els
considerem culturalment produïts i cul-
turalment consumits. En aquest últim
sentit, els videojocs poden ser usats
com a signes de distinció per part dels
‘coneixedors’ o bé etiquetats com a
‘brutícia’ –una forma de cultura por-
queria– per part d’aquells que els veuen
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com una influència perversa. Tot siste-
ma d’ordre genera al mateix temps des-
ordre. Tota definició d’alta cultura por-
tarà implícita l’existència d’una cultura
porqueria. La disgregació en l’anomia i
la fragmentació del sentit són qüestions
que s’han relacionat amb la dependèn-
cia dels videojocs. En els videojocs s’ex-
pliciten els mecanismes que un sistema
sociocultural posa en marxa per trac-
tar allò anòmal, desviat o diferent i que
pot escapar del seu control. 
Per tant, el consum serveix per pensar
sobre la societat en què vivim.2 Una
teoria del consum és una teoria sobre
la societat. Quins elements intervenen
en la configuració d’una teoria social del
consum? Si el consum parla de la socie-
tat, és suficient tenir en compte aques-
ta per explicar el consum? En la mesu-
ra que les pràctiques de consum
manifesten preferències personals, com
podem elaborar una teoria social del
consum que vagi més enllà de les neces-
sitats, d’una banda, i de la idiosincràsia
o les motivacions personals d’una altra?
En general, el consum pot explicar-se
com una pràctica social total, que dóna
raó de si mateixa en si mateixa, tanca-
da en allò social (P. Bourdieu,3 N. Elias 4),
o bé el consum pot explicar-se com una
forma de comunicació, com objectes-
signe que constitueixen un sistema sig-
nificant i que expliquen la societat des
d’un altre lloc, que no és social (J. Bau-
drillard,5 M. Sahlins6).
Els videojocs hauran de situar-se en un
context molt ampli de produccions cul-
turals. Per les seves característiques de
producció, participen de la globalitza-
ció cultural en forma de difusió mun-
dial i pràcticament simultània. Ara bé,
com d’altres continguts, els videojocs
són, en definitiva, localment consumits
i, per tant, portadors de diferència. És
una teoria del consum la que ens per-
metrà passar d’un àmbit global a un
àmbit local, a formes concretes de con-
sum per part de persones que viuen en
col·lectivitat i construeixen els signifi-
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entorn virtual complex, tant en el sen-
tit de les representacions com de les
regles, com apunta F. de Felipe7 en la
seva definició dels videojocs. La narra-
ció en el joc és acció i exploració.8 El
que és rellevant és el fet que es tracti
d’un joc multijugador online on la his-
tòria depèn del desenvolupament que
els jugadors fan dels seus personatges
a partir d’una sèrie de regles, que en
determinen un univers diegètic, i que
aquesta història sigui en realitat col·lec-
tiva, és a dir, creació de la comunitat de
jugadors. Com a joc en xarxa, que es
juga simultàniament per diferents per-
sonatges-jugadors, es crea comunitat,
aquí virtual, que no podem entendre
més que encaixada o emdedded9 en un
context social determinat, que condi-
ciona però també es modifica com a
resultat del que succeeix a la xarxa.
Les comunitats virtuals, construïdes a
partir de les comunicacions mediades
per ordinador (CMO), constitueixen el
conjunt de relacions socials generades
pels personatges-jugadors en la seva
interacció en l’entorn de joc. Més que
comunitats, es tracta de formes socials
que manifesten una voluntat de consti-
tuir-se com a comunitat, sense arribar
a ser-ho mai, entre d’altres coses pel
tipus d’identitat creada i recreada a la
xarxa: identitat fictícia el model de la
qual es troba en les relacions socials en
entorns urbans. En aquest sentit, E.
Goffman10 i la seva metàfora del teatre
facilita eines d’anàlisi que es poden apli-
car als entorns virtuals de comunicació.
Com hem apuntat abans, l’espai és un
concepte útil per estudiar les comuni-
tats de videojugadors. Efectivament, les
interaccions virtuals no són fonamen-
talment diferents de les interaccions
urbanes, tal com les ha caracteritzat M.
Delgado.11 L’espai de joc i l’espai urbà,
o dit d’una altra manera, la connexió
entre l’àmbit públic i el privat, són ele-
ments característics del joc com un
entorn de comunicació i consum
socials.
cats socials, compartits, que això impli-
ca. Com a pràctica cultural, els video-
jocs presenten interrogants que apun-
ten directament a la cultura i la identitat
individual i col·lectiva. La Grid-group cul-
tural theory ens permet establir un pont
entre la perspectiva individual i la gru-
pal i un criteri tipològic de caràcter
general. Els estils de vida definits per la
teoria de M. Douglas i altres investiga-
dors permeten situar les preferències
personals en un àmbit més ampli d’a-
nàlisi sociocultural i explicar-les més
enllà de les necessitats o les motiva-
cions i la personalitat. Es tracta dels
individualistes, que procuren el propi
benefici, poc integrats en grups en un
sistema social de normes poc clares; els
aïllats, mancats de grup de referència,
però oprimits per normes poderoses;
la cultura posicional, on la jerarquia és
clara i cal respectar-la, amb estructura
i incorporació coherents i fortes; l’en-
clavament igualitari, on el grup té la
màxima força i reclama als seus mem-
bres, constantment, consens en l’a-
dopció de les normes; i finalment, l’au-
tònom, aliè a tot grup i tota norma,
pràcticament fora de l’organització
social. Aquests estils de vida resulten
de l’aplicació de dues dimensions bàsi-
ques en tot sistema social: l’abast del
sistema de classificació (grid) i el grau
d’incorporació en el grup (group).
D’altra banda, els estudis culturals per-
meten situar l’anàlisi del consum en la
societat de masses i la cultura mediàti-
ca actuals. Diverses consideracions són
importants: la reconstrucció constant
dels estils juvenils per part dels joves
ens recorda que el consum no és
només una pràctica passiva de recep-
ció. Les etnografies d’audiència televi-
siva són estudis qualitatius que ens ser-
veixen de guia com a estudis de
pràctiques de consum actiu on la recep-
ció televisiva depèn del context social
i cultural.
A més, entenem el videojoc en una
doble dimensió, com a nova forma
narrativa i com a nova forma de relació
social. Tot i que, des del punt de vista
analític les presentem per separat, les
dues dimensions es complementen i
s’expliquen l’una a l’altra. Un videojoc
‘storytelling’, que és un concepte de la
narrativitat, incorpora a més la possi-
bilitat que els jugadors creïn els seus
personatges i els facin viure en un
Títols de diversos videojocs generadors de comunitats
de videojugadors.
